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 This research intend to analyze the influence of brand’s 
personality on purchase intention with Brand Trust as an 
Intervening Variable on Esgotado Bag. This research uses a 
quantitative approach, data are collected by distributing 
questionnaires and making an observations in studios of 
Esgotado Bags. Data analysis techniques use Path Analysis as a 
data processing model. This research is expected to understand 
the influence of brand's personality on purchase intention  with 
brand trust as an intervening variable. The result of this 
research is that Brand Personality does have an effect on 
intention to Buy, Brand Trust Affects the Intention to Buy 
Esgotado’s bag, Brand’s Personality does not have an effect on 
Intention to Buy Esgotado’s bag. 
. 
 Penelitian ini bermaksud untuk menganalisis pengaruh dari personaliti merek terhadap minat beli dengan kepercayaan merek sebagai variabel Intervening pada tas Esgotado. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner dan melakukan observasi di studio tas Esgotado. Teknik analisis data menggunakan analisis jalur sebagai model pengolahan data. Penelitian ini diharapkan menghasilkan pemahaman mengenai pengaruh personaliti merek terhadap minat beli dengan kepercayaan merek sebagai variabel intervening. Hasil dari penelitian ini adalah Personaliti Merek berpengaruh terhadap Minat Beli, Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Minat Beli Tas Esgotado, Personaliti Merek tidak berpengaruh terhadap Minat Beli Tas Esgotado.  
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1. Pendahuluan Keberadaan dan peran usaha kecil dan menengah (UKM) di Indonesia sangat penting dalam perekonomian nasional. Selama ini UKM telah berperan dalam penyerapan tenaga kerja, pemberian pelayanan ekonomi yang luas kepada masyarakat, proses pemerataan, dan peningkatan pendapatan masyarakat. Di samping itu, aktifitas UKM berpotensi dalam memperpanjang rantai produksi dan membentuk usaha-usaha yang lebih produktif dan berdaya saing. Seiring dengan berkembangnya UKM di Indonesia, industri kreatif menjadi perhatian utama di Indonesia, yaitu dikarenakan industri kreatif secara signifikanmampu memberikan kontribusi pada perekonomian Indonesia. Kekuatan utama industri kreatif di Indonesia ada pada seni dan budaya yang bersumber dari ratusan budaya etnik yang tersebar di seluruh nusantara, misalnya kerajinan, seni pertunjukkan, musik dan sebagainya. Sektor fesyen dan kerajinan dalam kelompok industri kreatif merupakan dua sektor yang sangat menonjol di Indonesia. Industri kreatif di Indonesia tahun 2002-2006 sebesar 6,3% dari total PDB Nasional dengan nilai Rp 104,6 triliun. Nilai ekspor industri kreatif mencapai Rp 81,4 triliun dan berkontribusi sebesar 9,13% terhadap total nilai ekspor nasional dengan penyerapan tenaga kerja mencapai 5,4 juta pekerja (DEPDAG RI, 2008). Saat ini persaingan di industri fesyen sangat ketat, baik itu dari sesama produk lokal maupun produk impor. Bahkan masih banyak konsumen di Indonesia yang lebih memilih produk asing dari pada produk lokal. Esgotado   merupakan salah satu UKM di subsektor fesyen yang berpotensi untuk dikembangkan menjadi lebih besar lagi. Esgotado berdiri pada November 2012 didirikan oleh Bapak Suryo Abe di Bandung. Nama Esgotado berasal dari bahasa Portugis yang artinya “Sold Out” (terjual). Saat in Esgotado telah menjalin kerjasama dengan banyak marketplace, diantaranya Zalora, Tokopedia, dan juga dengan Zanana dan Lazuli Sarae. Esgotado memproduksi produk-produk fesyen, dalam hal ini salah satunya adalah tas ransel. Dengan tagline “Good Choice Good Looking” Esgotado bermaksud untuk memperkuat 
positioning-nya di benak konsumen. Dalam hal ini untuk menjadi merek pilihan diperoleh dari Good 
Looking yaitu di artikan sebagai berpenampilan yang menarik. Kemudian penampilan yang menarik dihubungkan dengan personaliti pemakainya. sehingga keserasian ini membuat konsumen percaya dan kemudian menimbulkan minat untuk membeli. Hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Ratnawati dan Lestari (2018) pada produk Oriflame, personaliti merek berpengaruh terhadap kepercayaan merek. Sama halnya dengan penelitian pada merek fesyen yang dilakukan oleh Tong, Su dan Xu (2018)  bahwa personaliti merek berpengaruh terhadap kepercayaan merek. Kemudian sesuai dengan penelitian pada merek produk fesyen mewah yang dilakukan Mardalena, Lubis dan Utami (2018) dan Murtiningsih, Ridwan, dan Retnaningsih (2019) bahwa kepercayaan merek berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Serta penelitian yang dilakukan oleh Kalantari dan Khalili (2017), menyatakan bahwa personaliti merek mempengaruhi minat membeli pada studi kasus di sebuah perusahaan.  Penelitian ini bertujuan untuk: (1) Untuk menganalisis pengaruh personaliti merek berpengaruh terhadap kepercayaan merek tas Esgotado. (2) Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan merek terhadap minat beli tas Esgotado. (3) Untuk menganalisis pengaruh personaliti merek terhadap minat beli tas Esgotado.Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan daya saing produk fesyen lokal, dan pada akhirnya dapat meningkatkan perekonomian Indonesia di masa mendatang. Khususnya pada Esgotado sebagai UKM yang sedang berkembang,  
2. Kajian Pustaka dan Hipotesis 
2.1 Personaliti Merek Dahulu merek ditawarkan dengan menekankan pada kinerja atau kemampuan merek dalam memberikan apa yang telah dijanjikannya. Kini dengan kemajuan teknologi yang telah berkembang pesat kinerja merek sulit untuk dipertahankan, karena kemajuan teknologi telah membuat merek 
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saling bersaing pada kategori yang sama. Merek menjadi semakin terlihat sama, sehingga Diferensiasi yang dapat digunakan adalah penggunaan nilai-nilai emosional personaliti target konsumennya. Konsumen adalah manusia yang seringkali mengasosiasikan karakteristik manusianya dengan obyek tidak hidup. Menurut Ferrinadewi dalam Ghoniyah dan Ani(2014)kecendrungan semacam ini  dalam dunia psikologi  kognitif disebut sebagai 
Anthropomorphism. Berbicara dengan tanaman seolah tanaman itu hidup atau seolah melihat sebentuk wajah pada sekumpulan awan di langit merupakan fenomena Anthropomorphis yang bisa kita temukan sehari-hari, maka tidak heran konsumen cendrung mengasosisikan dirinya dengan merek (Ghoniyah dan Ani, 2014).Aaker dalam Kotler dan keller  (2016) dalam publikasinya di 
Journal of Marketing Research, menyajikan skala pengukuran personaliti merek  yang terdiri dari 5 dimensi yaitu: sincerity, excitement, comptence,  sophistication dan ruggedness. 
 
2.2 Kepercayaan Merek Kepercayaan merek tercipta berdasarkan pada pengalaman dengan merek yang menjadi sumber bagi konsumen bagi terciptanya rasa percaya kepada merek dan akan mempengaruhi konsumen dalam mengevaluasi konsumsi, penggunaan atau kepuasan terhadap merek baik secara langsung maupun tidak langsung.Kepercayaan merupakan keyakinan-keyakinan yang spesifik berkaitan dengan integritas yaitu keyakinan atas kejujuran dan menepati janji, benevolenceyaitu keyakinan atas kesesuian perhatian dan motivasi,competencyyaitu keyakinan atas keterlaksanaan, dan 
predictabilityyaitu keyakinan atas kekonsistenan perilaku. Kepercayaan konsumen merupakan persepsi konsumen yang didasarkan pada pengalaman, interaksi yang dapat terlihat pada terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.  Konsumen memandang kepercayaan merek merupakan aspek psikologis yang mengambarkan akumulasi asumsi-asumsi awal yang menyertakan kredibilitas, integritas dan benevolence, yang melekat pada suatu merek. Kepercayaan merek merefleksikan 2 komponen penting yaitu: 1)brandreliability yaitu kehandalan merek didasarkan pada kepercayaan konsumen bahwa produk sesuai dengan nilai yang dijanjikan dengan kata lain merek mampu memenuhi kebutuhan dan memuaskan konsumen. Brand reliabilitysangat penting bagi terciptanya kepercayaan merek karena merek yang sesuai dengan nilai yang dijanjikan akan membuat konsumen yakin  akan kepuasan yang diterimanya, 2) brand intention yaitu kepercayaan yang didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah dalam konsumsi produk muncul secara tidak terduga(Puspita dan Suryoko, 2017). 
 
2.3 Minat Beli Minatmembeli menurut Morel dan Kwakye (2012) is what consumers think they will buy. Menurut Shah et. al. (2012) minat beli merupakan proses pengambilan keputusan  konsumen terhadap sebuah merek. Minatmembeli adalah sesuatu rencana konsumen untuk membeli sejumlah produk pada periode tertentu.Minat beli merupakankecendrungan konsumen berupa sikap mengkonsumsi dan tindakan-tindakan yang dilakukannya sebelum melakukan pembelian produk (Hidayat, Suharyono dan Fanani, 2013).  Menurut Soderlund dan Ohman dalam Hartanto dan Haryanto (2012) ada tiga jenis konstruk yang membentuk intensi, yang dimana selama ini orang hanya beranggapan bahwa ada satu saja kontruksi intensi (minat), yaitu intensi (minat)sebagai harapan, intensi (minat)sebagai rencana dan intensi sebagai keinginan. Menurut Kim dan Kim dalam Vahdati dan Nejad (2016), minat  membeli didefinisikan sebagai kecendrungan konsumen untuk membeli suatu merek yang dapat diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen membeli suatu merek.Menurut Ferdinand dalam Effendy dan Sondang(2013) minat beli dapat dibentuk dari indikator-indikator berikut: 1) Minat transaksional, yaitu minatdalam membeli produk. 2) Minat refrensial, yaitu niat dalam 
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mereferensikan produk. 3) Minat preferensial, yaitu minatyang didasarkan pada prefrensi utama pada produk. 4) Minat eksploratif,  minat  yang didasarkan pada pencarian informasi mengenai produk yang diminati untuk mendukung keunggulan dari produk. 
 
2.4 Hipotesis Penelitian Berdasarkan kerangka pemikiran dan landasan teori diatas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  
Pengaruh Personaliti Merek terhadap Kepercayaan Merek Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Ratnawati dan Lestari (2018) pada produk Oriflame, personaliti merek berpengaruh terhadap kepercayaan merek. dan Tong, Su dan Xu (2018)  bahwa personaliti merek berpengaruh terhadap kepercayaan merek. maka diajukanlah hipotesis sebagai berikut: H1: terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel personaliti merek terhadap kepercayaan merek tas Esgotado.  
 
Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli Kemudian dengan penelitian yang dilakukan oleh Mardalena, Lubis dan Utami (2018) dan Murtiningsih, Ridwan, dan Retnaningsih (2019) bahwa kepercayaan merek berpengaruh terhadap minat beli konsumen, sehingga hipotesis menjadi: H2: terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel kepercayaan merek terhadap minat beli tas Esgotado. 
 
Pengaruh Personaliti Merek terhadap Minat Beli Serta hasil penelitian dari Kalantari dan Khalili (2017), yang menyatakan bahwa personaliti merek mempengaruhi intensi membeli pada studi kasus di sebuah perusahaan. H3: terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel personaliti merek terhadap minat beli tas Esgotado. Hipotesis penelitian dapat di gambarkan seperti Gambar 1.                                                                                                                                   H3   
 
Gambar 1. Model Penelitian  
3. Metode Penelitian 
3.1 Desain Penelitian Jenis penelitian  dalam penelitian ini adalah pendekatan metode kuantitatif dengan penelitian survei dan studi korelasional yang akan dinyatakan dalam koefisien korelasi yang menyatakan keterhubungan antar variabel serta untuk mengetahui seberapa kuatnya hubungan tersebut. Riset deskriptif ini menggunakan cara cross-sectional design. Cross-sectional design adalah cara pengumpulan informasi yang hanya dilakukan sekali pada satu sampel (Malhotra, 2017).      
Kepercayaan Merek 
Minat Beli Personaliti Merek 
H2 H3 H1 
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3.2 Populasi dan Sampel Populasi merupakan kumpulan semua elemen yang memiliki serangkaian karakteristik yang sama yang mencakup semesta yang menjadi perhatian dalam suatu permasalahan riset pemasaran (Maholtra, 2017). Target populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang mengenal produk Esgotado yang berdomisili di Indonesia.Sedangkan sampel adalah sebagian dari populasi yang mampu mewakili sebuah populasi.Metode pengambilan sampel dilakukan dengan cara nonprobability sampling di mana setiap orang tidak memiliki peluang yang sama menjadi anggota sampel dalam penelitian (Malhotra, 2017). Peneliti menggunakan pertimbangan pada konsumen yang telah melakukan pembelian produk Esgotado sehingga penelitian termasuk dalam kategori judgemental sampling karena peneliti menganggap bahwa populasi tersebut dapat merepresentasikan populasi yang ingin diteliti.  
3.3 Operasionalisasi variabel Sesuai dengan kajian pustaka dan hipotesis maka dibentuklah opersional variabel sebagai berikut: pertama, personaliti merek  merupakan sekumpulan karakteristik manusiawi yang di asosiasikan terhadap suatu merek  (Schiffman dan Wisenblit, 2015). Dengan dimensi Sincerity, Excitement, 
Competence, Sophisication, Ruggedness.  Kedua, kepercayaan merekMenurut Luarn Lin (Ferrinadewi) kepercayaan merupakan sejumlah keyakinan spesifik terhadap integritas kejujuran pihak yang dipercaya dan kemampuan menepati janji), benevolence (perhatian dan motivasi yang dipercaya untuk bertindak sesuai dengan kepentingan yang mempercayai mereka), competency (kemampuan pihak yang dipercaya untuk melaksanakan kebutuhan yang mempercayai) dan predictability (konsistensi perilaku pihak yang dipercaya) (Zuhroh (2015). Dengan dimensi Brand Reliabilty, Brand Intention. Terakhir, minat beli merupakan apa yang akan dibeli konsumen. Dengan dimensi minat transaksional, minat refrensial, minat preferensial, dan minat eksploratif (Ferdinand dalam Effendy dan Sondang (2013). 
 
3.4 Metode dan Analisis Data.  Metode analisis data kuantitatif adalah pendekatan pengolahan data menggunakan metode statistik yang diperoleh dari data primer dan sekunder. Teknik analisis data yang dipergunakan adalah: Analisis Kausalitas, yakni mengukur sebab akibat (pengaruh) antara satu fenomena dengan fenomena lainnya. Teknik analisis yang dilakukan di dalam penelitian ini meliputi: uji validitas dan reliabilitas, uji kelayakan model penelitian, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis menggunakan analisis jaluryang terbagi menjadi 2 sub struktural.Data diolah dengan menggunakan aplikasi SPSS.  
4. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Uji Kelayakan Model  Tabel 1 Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F) Model Sum of Squares Mean Square Sig Regression 2021.404 1010.702 0.000 Residual 1224.343 12.243  Total 3245.748   a. Dependent Variable: BI b. Predictors: (Constant), BT, BP 
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS   
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 Dari tabel 4, model penelitian dalam penelitian ini sudah layak, yaitu terlihat dari nilai signifikansi yang < 0.05. Sehingga penggujian atas data dapat dilanjutkan ke uji selanjutnya. 
 
Hasil Uji Asumsi Klasik  Tabel 2 Hasil Uji Normalitas 
Nilai Unstandardized Residual Kolmogorov-Smirnov Z Asymp. Sig. (2-tailed) 0.853 0.461 
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS  Tabel 2 menunjukkan data dalam penelitian ini sudah terdistribusi normal, yaitu terlihat dari nilai signifikansi yang lebih besar dari 0.05 yaitu sebesar 0.461.  Tabel 3 Hasil Uji Heterokedastisitas  Model Sig. PM .042 KM .204 Variable: ABS_RES 
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS  Tabel 3, menunjukkan tidak terjadi heterokedastisitas pada data yang digunakan. Namun data dari salah satu variabel yang diteliti di duga terjadi heterokedastisitas, karena nilainya signifikansinya sedikit dibawah 0,05 yaitu 0,042. Sehingga untuk menyakinkan bahwa tidakterjadi heterokedastisitas, maka data diuji lagi menggunakan uji Scatterplot seperti pada gambar 2. 
 
Gambar 2. Uji Heterokedastisitas menggunakan grafik Scatterplot 
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS  Gambar 2, menunjukkan tidak terjadi heterokedastisitas pada data yang digunakan. Tidak menyebar di atas angka 0 dan 1. Dengan demikian dapat dinyatakan tidak terjadi heterokedastisitas pada data yang sudah terdistribusi normal.    
 Herwin dan Mariah/ Pengaruh Personaliti Merek terhadap… 487
Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas Model Collinearity Statistics Tolerance VIF PM .514 1.944 KM .514 1.944 a. Dependent Variable: MB 
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS  Tabel 4, dengan nilai tolerance > 0,1  pada masing-masing variabel yaitu 0,514 dan nilai VIF < 10 yaitu 1,944. Maka dalam penelitian ini dapat dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas antara variabel personaliti merek dengan kepercayaan merek.  
Hasil Uji Hipotesis (Analisis Jalur) 
 Tabel 5 Hasil Uji Hipotesis Sub struktural 1 (Uji t) Variabel Standardized Coefficeints Beta Probability PM 0,697 0.0000 
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 
 Tabel 5 menunjukkan personaliti merek (PM) berpengaruh terhadap kepercayaan merek (KM), yang terlihat dari nilai signifikansinya < 0,05 yaitu: 0,000.Dari tabel 5 dapat dibentuk persamaan regresi linear sederhana, yaitu:KM = 0,697PM + e. Yang artinya setiap penambahan 1 unit satuan personaliti merek, maka kepercayaan merek akan meningkat sebesar 0.697 unit satuan.  Tabel 6 Hasil Uji Hipotesis Sub struktural 2 (Uji t) Variabel Standardized Coefficients Beta Probability PM 0,078 0.364 KM 0.733 0.000 
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 
 Tabel 6menunjukkan personaliti merek (PM) tidak mempengaruhi minat beli (MB) yang ditunjukkan dari nilai signifikansinya > 0,05 yaitu 0.364. sebaliknya kepercayaan merek mempengaruhi minat beli. Dari tabel 9 dapat dibuat persamaan regresi linear berganda: MB = 0,078PM + 0,733KM +e. Yang artinya setiap penambahan 1 unit satuan kepercayaan merek akan meningkatkan minat beli sebesar 0.733 unit satuan. Dan dikarenakan tidak ada pengaruh pada personaliti merek terhadap minat beli, maka setiap penambahan 1 unit satuan personaliti merek dapat di katakan minat beli tidak akan meningkat. Hasil penelitian pada tas Esgotado sejalan dengan penelitian Ratnawati dan Lestari (2018) dan Tong, Su dan Xu (2018) bahwa personaliti merek berpengaruh pada kepercayaan merek. semakin baik personaliti merek, maka akan semakin meningkat kepercayaan konsumen pada merek. Sama halnya dengan penelitian  dilakukan oleh Mardalena, Lubis dan Utami (2018) dan Murtiningsih, Ridwan, dan Retnaningsih (2019) bahwa kepercayaan merek berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek Esgotado, makan semakin meningkatkan minat beli konsumen. Namun berbeda dengan penelitianyang dilakukan oleh Kalantari dan Khalili (2017), yang menyatakan bahwa pada produk nutrisi personaliti merek mempengaruhi minat membeli,hasil penelitian ini yaitu pada produk fesyen, personaliti merek 
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tidak mempengaruhi minat membeli. Konsumen berminat membeli bukan hanya sekedar personaliti merek yang melekat pada tas Esgotado. Ada hal lain yang membuat konsumen membeli yaitu kepercayaan terhadap merek. Konsumen harus mempercayai merek Esgotado terlebih dahulu untuk berminat membeli. Tanpa kepercayaan merek konsumen tidak akan berminat membeli.  
5. Keterbatasan dan Agenda Penelitian Mendatang  Penelitian ini jauh dari sempurna, peneliti menyadari terdapat banyak kelemahan di dalam penelitian ini. Keterbatasan penelitian ini pada personaliti merek, kepercayaan merek yang menciptakan minat beli hanya pada produk tas di Esgotado, adapun saran untuk perbaikan untuk penelitian selanjutnya adalah: 1) Model penelitian selanjutnya sebaiknya dikembangkan hingga ke Keputusan Pembelian. 2) Model penelitian selanjutnya ini sebaiknya dikembangkan dengan melibatkan lebih banyak responden.  
6. Kesimpulan  Kesimpulan penelitian ini adalah: 1) Personaliti Merek berpengaruh terhadap Kepercayaan Merek Tas Esgotado. 2) Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Minat Beli Tas Esgotado. 3) Personaliti Merek tidak berpengaruh terhadap Minat Beli Tas Esgotado. Dari hasil penelitian dapat di katakan bahwa Personaliti Merek pada tas Esgotado tidak berpengaruh terhadap minat beli dengan kata lain Personaliti Merek yang sudah dilakukan belum dapat  menimbulkan minat pembelian, Personaliti Merek tas Esgotado harus diikuti dengan kepercayaan merek yang pada akhirnya dapat menimbulkan Minat Beli. Hal ini terlihat dari berpengaruhnya Personaliti Merek terhadap kepercayaan Merek dan berpengaruhnya Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli konsumen. Esgotado dapat meningkatkan minat beli yaitu dengan meningkatkan Personaliti Merek yang dapat meningkatkan kepercayaan merek, namun peningkatan Kepercayaan Merek Esgotado dapat meningkatkan variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, misalnya Kualitas Produk. sehingga minat membeli konsumen dapat semakin meningkat.  
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